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Penelitian   ini   bertujuan   untuk   mengetahui   tingkat   loyalitas   konsumen   surat   kabar   SOLOPOS 
berdasarkan elemen  brand  loyalty.  Metode pengumpulan data dalam penelitian  ini  adalah metode survei 
dengan  penyebaran kuisioner  pada  sampel   sebanyak 100  responden  di  PT Aksara  SOLOPOS.  Peneliti 
menetapkan pertimbangan  tertentu,   terhadap populasi  yang akan dipilih  menjadi  sampel,   teknik   tersebut 
dikenal  dengan  judmental  sampling/ purposive sampling.  Analisis deskriptif  dengan menggunakan rumus 
mean dan persentasi dipilih untuk pengolahan data. Elemen brand loyalty yang dianalisis meliputi   switcher 












sebesar   45%.   Pada   tingkat  committed   buyer  ialah     Konsumen   yang   sering   menyarankan   dan 
mempromosikan SOLOPOS kepada orang lain sebesar 13% dan konsumen yang tetap membeli SOLOPOS 
walaupun ada informasi negatif sebesar 22%.
Penulis  memberikan saran yang dapat  digunakan untuk  menetapkan strategi  perusahaan.  Saran­
saran   tersebut   adalah  menjaga   hubungan   yang   saling  menguntungkan   dengan   pelanggan   SOLOPOS, 
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bertahan   dalam   bisnis   dan  memenangkan   persaingan.   Untuk   itu   perusahaan   harus 
meminimalkan ketidak puasan pelanggan dengan memberikan pelayanan yang semakin 
hari semakin baik.
Loyalitas   pelanggan  merupakan   tujuan   inti   yang   diupayakan   pemasar.   Hal   ini 
dikarenakan   dengan   loyalitas   sesuai   dengan   yang   diharapkan,   dapat   dipastikan 
perusahaan akan meraih keuntungan. Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari 
loyalitas   merek   yang   mencerminkan   loyalitas   pelanggan   pada   merek   tertentu 
(Dharmmesta:1999). Loyalitas pelanggan sangat penting untuk dikenali pemasar dalam 
rangka   menentukan   strategi   yang   diperlukan   untuk   meraih,   memperluas   dan 
mempertahankan pasar. Salah satu strategi  tersebut adalah strategi penentuan harga, 
yaitu   bagaimana  menentukan  harga   yang   sesuai   dengan   keadaan  dari   produk   yang 
ditawarkan. Strategi penetapan harga biasanya berubah kalau produk melewati berbagai 
tahap daur hidupnya (Kotler:1997). Tahap pengenalan memberikan tantangan yang paling 





Jacoby   dan  Olson,   dan  Dharmmesta   dalam   Indriyani:2004)   berpendapat   bahwa   jika 
pengertian   loyalitas   pelanggan   menekankan   pada   runtutan   pembelian,   proporsi 
pembelian   atau  dapat   juga   probabilitas   pembelian,   hal   ini   lebih   bersifat   operasional, 
bukan teoritis.
Pemasar   pada   umumnya   menginginkan   bahwa   pelanggan   yang 





mengembangkan   loyalitas   merek   dari   konsumennya.   Sebenarnya   bagi   PT.   Aksara 




terhadap   koran   SOLOPOS,   PT.   Aksara   Solopos   harus   menentukan   langkah   untuk 




umum SOLOPOS yang  merupakan  surat  kabar  daerah  yang   terbit   di   kota  Surakarta 
harus terus menjaga posisinya dengan para pesaingnya. Persaingan antar surat kabar 
terus mengalami  pertumbuhan yang sangat  pesat  baik  koran nasional  maupun koran 
lokal. Banyaknya surat kabar lokal yang beredar dan terbit di Surakarta ikut meramaikan 
persaingan yang  telah ada di  Surakarta.  Persaingan yang ada mendorong konsumen 
lebih selektif dalam mengkonsumsi surat kabar sehingga tiap surat kabar dituntut dapat 





















Penelitian   ini   diharapkan   dapat   dipergunakan   sebagai   bahan   pertimbangan   dalam 
melakukan   perencanaan   dan   evaluasi   strategi   pemasaran   (mengurangi   biaya 
pemasaran,   meningkatkan   perdagangan,   menarik   minat   pelanggan   baru,   dan 
memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan) bagi PT. AKSARA SOLOPOS.
2. Bagi Akademisi
Penelitian   ini  merupakan   sarana   untuk  mengaplikasikan   teori­teori   yang   diperoleh 
peneliti   selama   kegiatan   perkuliahan   dan   peneliti   dapat   memahami   suatu 
permasalahan yang muncul, khususnya dibidang yang berkaitan dengan laporan yang 





Penelitian   dilakukan   dengan   fokus   utama   untuk   mengetahui   tingkat 




Penelitian   ini   dilakukan   di   perusahaan  Griya  Aksara  SOLOPOS  yang 










(Tjiptono: 1997). Sampel  yang digunakan oleh peneliti  sebanyak 100 responden 
yang berupa pelanggan  tetap  surat  kabar  SOLOPOS yang berlangganan sejak 
tahun 2007 hingga 2009.
c. Teknik sampling
Teknik  pengambilan  sampel  yang digunakan adalah  judmental  sampling/ 
purposive   sampling  yaitu   tehnik   pengambilan   sampel   yang   menggunakan 
pertimbangan   tertentu   terhadap   elemen   populasi   yang   dipilih   sebagai   sampel. 















Tehnik   pengumpulan  data  dalam penelitian   ini   ialah  dengan  penyebaran 
kuesioner.  Kuesioner  merupakan   daftar   pertanyaan   yang   akan   digunakan   oleh 





Skala   Likert   yaitu   skala   yang   dapat   memperlihatkan   tanggapan   konsumen 
terhadap karakteristik suatu produk (sangat setuju, setuju, bimbang, tidak setuju, 
atau   sangat   tidak   setuju).   Sebagai   gambaran   peneliti  memberikan   5   alternatif 























Sehingga   setelah   besarnya   interval   ditetapkan     letak   rata­rata   penilaian 








Variabel   demografi   menggambarkan   pengelompokan   responden 
kategori­kategori berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, 
pendapatan   tiap   bulan,   lama   berlangganan,   dan   alasan   berlangganan. 
Jelek Cukup Baik Sangat BaikSangat Jelek
Kemudian data yang diperoleh disajikan dalam bentuk Tabel distribusi frekwensi 
dan diagram. Jenis  data yang dikumpulkan bersifat  kualitatif.   Informasi  yang 
diperoleh dari penelitian ini terhadap variable demografi akan sangat berguna 
untuk   evaluasi   kebijakan   segmentasi   pasar   produk   yang   telah   dijalankan 
perusahaan   disamping   sebagai   landasan   penyusunan   strategi   pemasaran 
perusahaan.
b. Analisis deskriptif loyalitas merek 
Dalam   penelitian   ini   menggunakan   data   hasil   kuesioner   yang   telah 
disebarkan   kepada   100   responden,   kemudian   dilakukan   analisa   sehingga 





















suatu  piramida  brand  loyalty  pada umumnya,  dan dapat  dikategorikan 
sebagai  konsumen yang puas dengan merek produk yang dikonsumsi 
atau   setidaknya   konsumen   tidak   mengalami   ketidakpuasan   dalam 

















keempat   dari   suatu   piramida    brand   loyalty  dan   dapat   dikategorikan 
sebagai konsumen yang sungguh­sungguh menyukai  merek tersebut, di 
mana pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang terkait pada 
merek. Responden yang termasuk  tingkatan  liking of  the brand  adalah 


















dalam bentuk tabel  dan diagaram batang, sedangkan     untuk elemen  brand 








stakeholder  (pelanggan,   karyawan,   pemegang   saham).   Sebagai   ilmu,  marketing 
merupakan   ilmu   pengetahuan   yang   obyektif,   yang   diperoleh   dengan   penggunaan 














semua   ini   yang  dimaksudkan  untuk  megenali   produk  atau   jasa  dari   seorang  atau 
kelompok   penjual   dan   untuk   membedakannya   dari   produk   pesaing   (Kotler   dan 
Amstrong, 1996)









Pada   tingkatan   ini,   stimulasi   yang   disebabkan   oleh   tekanan   persaingan 
memaksa produsen untuk membedakan produknya dengan produk yang dihasilkan 
produsen lain. Deferensiasi tersebut mencapai perubahan fisik dari atribut produk. 
Ingatan   konsumen   dalam   pengenalan   produk  mulai   berkembang   dengan   lebih 
mengenal  merek   sebagai   dasar   dalam  menilai   konsistensi   dan   kualitas   produk. 
Konsumen   mulai   menggunakan   basis   merek   dalam   memberikan   citra   dan 
menentukan   pilihan   mereka.   Namun,   konsumen  masih   menilai   merek   dengan 
mengutamakan   kegunaan   dan   nilai   produk.   Kelompok   konsumen   utilitarian   ini 
dideskripsikan oleh Csikszenmihalyi  dan Rochberg­ Harlton sebagai  instrumental, 
dikarenakan   mereka   adalah   konsumen   yang   dapat   mencapai   tujuan   yang 
sebenarnya dan menikmatinya dalam penggunaan produk sebagai obyek.
H. Tingkat ketiga: merek sebagai kepribadian
Pada   tahapan   ini,   diferensiasi   dalam  merek   pada   atribut   fungsional   dan 
rasional  menjadi   semakin  sulit   sejalan  dengan banyak produsen yang  membuat 
klaim   yang   sama.  Oleh   karenanya   pemasar  mulai  membuat   kepribadian   dalam 
merek yang mereka pasarkan.  Pada dua  tingkatan sebelumnya,  ada perbedaan 
antara konsumen dan merek. Merek adalah obyek dengan jarak tertentu yang dapat 
dihilangkan dari konsumen. Tetapi pada tahapan ini kepribadian (personality) merek 
dengan konsumen disatukan sehingga  nilai   suatu  merek menjadi   terekspresikan 
dengan sendirinya.
Konstruksi sosial menjelaskan secara simbolis perilaku alamiah dari merek. 
Semua  individu   terlibat  dalam proses  transmisi,   reproduksi  dan  transformasi  arti 
sosial   dari   obyek.   Sebagai   konsumen,   individu   dalam   suatu   kelompok   sosial 
menginterpretasikan   informasi   dari   pemasar   dalam   periklanan   dan   mereka 
menggunakan merek untuk mengirim  signal  pada konsumen tentang diri  mereka 
sendiri. Orang lain menginterpretasikan signal tersebut pada bentuk citra dan sikap 













Pada   tingkat   ini   merek   dimiliki   oleh   konsumen.   Konsumen   memiliki 
pengetahuan   yang   lebih   dalam   tentang   merek   yang   mendunia   dan 
menggunakannya untuk identitas pribadi mereka. Sebagai contoh, koboi Marlboro 
yang dikenal  di   seluruh  dunia.  Koboi  yang bertabiat  keras,   lelaki  yang melawan 
rintangan,   tapi   tidak   kasar   dan   berpengalaman.   Konsumen   yang   ingin   disebut 
dirinya kuat, keras atau penyendiri  seharusnya merokok Marlboro. Koboi tersebut 
merupakan simbol atau icon dari nilai yang terkandung dalam Marlboro. 
Untuk dapat  memasuki  pikiran konsumen dengan baik,  icon  tersebut harus 
mempunyai   beberapa   asosiasi   baik   primer   (mengenai   produk)   maupun   yang 
sekunder. Sebagai contoh, sepatu Air Jordan mempunyai asosiasi primer dengan 
Michael  Jordan dan asosiasi  sekunder  dengan Chicago Bulls  dan kemenangan. 
Semakin   banyak   asosiasi   yang   dimiliki   merek,   semakin   besar   jaringan   dalam 




Tingkatan   ini   ditandai  dengan  perubahan  ke  arah  pemasaran  postmodern. 




kepada   pemegang   saham   dan   konsumen.   Komunikasi   dari   perusahaan   harus 
terintegrasi   pada   semua   operasi.   Komunikasi   bagaimanapun   tidak   secara   tidak 
langsung.   Komunikasi   mengalir   dari   konsumen   ke   perusahaan   sebaik   dari 
perusahaan ke konsumen, maka terjadilah dialog diantara keduanya.




Beberapa  perusahaan  sekarang   telah  memasuki   tingkat  dimana  dibedakan 
dengan perusahaan lain dikarenakan sebab­sebab etika, social dan politik. Contoh 
paling utama dari   tingkatan  ini  adalah The Body Shop dan Benetton. Konsumen 








Perusahaan   dapat   memilih   tingkat   merek   yang   mana   yang   akan   diterapkan, 







Mercedes  membawa   atribut   seperti:   diperlengkapi  mesin   bagus,   dibuat   dengan 
bahan bermutu  tinggi,  awet,  bergengsi   tinggi,  cepat,  mahal,  dan nilai   jual   tinggi. 
Perusahaan dapat menggunakan satu atau beberapa atribut ini untuk mengiklankan 
mobilnya.   Selama   bertahun­tahun  Mercedes   Benz  mengiklankan   “Diperlengkapi 





atribut   (awet)  dapat  diterjemahkan  menjadi  manfaat   fungsional   (saya  tidak  perlu 
membeli mobil baru setiap beberapa tahun). Atribut (mahal) diterjemahkan menjadi 
manfaat emosional (mobil ini membuat saya merasa penting dan dihormati). Atribut 
(dibuat   dengan   bahan   bermutu   tinggi)  mungkin   diterjemahkan  menjadi  manfaat 
fungsional dan emosional (saya merasa aman sekalipun terjadi kecelakaan).
c. Nilai
Merek   juga   mencerminkan   sesuatu   mengenai   nilai­nilai   pembeli.   Jadi, 
pembeli  Mercedes  menilai   prestasi,   keamanan,   dan   harga   diri   tinggi.   Pemasar 




bertanya,  “bila  merek  ini  adalah manusia seperti  apa gambarannya?” Konsumen 
mungkin membayangkan sebuah mobil Mercedes sebagai seorang eksekutif bisnis 
berusia   pertengahan   yang   kaya.   Merek   akan   menarik   orang   yang   gambaran 
sebenarnya dan citra dirinya cocok dengan citra merek.
3. Loyalitas Pelanggan
Loyalitas  pelanggan  merupakan  perilaku  yang   terkait   dengan  merek  sebuah 
produk,   termasuk   kemungkinan  memperbarui   kontrak  merek   di   masa   yang   akan 
datang,   berapa   kemungkinan  pelanggan  mengubah  dukungannya   terhadap  merek, 
berapa   kemungkinan   keinginan   pelanggan   untuk  meningkatkan   citra   positif   suatu 
produk. Jika produk tidak mampu memuaskan pelanggan, pelanggan akan bereaksi 
dengan cara  exit  (pelanggan menyatakan berhenti membeli merek atau produk) dan 
voice  (pelanggan menyatakan ketidakpuasan secara   langsung kepada perusahaan) 
(Andreassen dalam Hasan: 2008: 79).




satu  dari   asset  merek,   yang  menunjukkan mahalnya nilai   sebuah   loyalitas,   karena 




Brand   loyalty  (loyalitas   merek)   merupakan   suatu   ukuran   keterkaitan 
pelanggan   kepada   sebuah   merek.   Ukuran   ini   mampu   memberikan   gambaran 
tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, 
terutama  jika pada merek  tersebut didapati  adanya perubahan,  baik menyangkut 
harga ataupun atribut lain (Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak, 2001: 126).
Pelanggan yang loyal didefinisikan oleh Newman dan Werbel (1973) dalam 
Indrayani   (2004)   sebagai  mereka   yang  membeli   kembali   sebuah  merek,   hanya 
mempertimbangkan merek tersebut dan tidak mencari informasi merek lain. Namun 




respon   perilaku   yang   bersifat   bias,   terungkap   secara   terus­menerus   oleh   unit 
pengambilan   keputusan   dengan   memperhatikan   satu   atau   beberapa   merek 
alternative dari sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis. 
Dharmmesta   (1999)   mengungkapkan   bahwa   menurut   definisi   tersebut 
penelitian tentang loyalitas merek selalu berkaitan dengan preferensi konsumen dan 




pembelian   mencerminkan   informasi   kritis   yang   dapat   mempengaruhi 
pengembangan   rencana   dan   strategi   pemasaran.   Dharmmesta   (1999) 
mencontohkan loyalitas sebuah merek yang rentan terhadap perbedaan harga atau 
terhadap   kondisi   kehabisan   persediaan  memerlukan  perhatian   yang   lebih   besar 
pada   penetapan   harga   kompetitif   dan  alokasi   sumber   yang   lebih   banyak   untuk 
mempertahankan   distribusi   dibandingkan   dengan   loyalitas   sebuah   merek   yang 





Dengan   pengelolaan   dan   pemanfaatan   yang   benar,  brand   loyalty  dapat 
menjadi   aset   strategis   bagi   perusahaan.  Berikut   adalah   beberapa   potensi   yang 
dapat   diberikan   oleh  brand   loyalty  kepada  perusahaan   (Durianto,  Sugiarto,   dan 
Sitinjak: 2001:127):
C. Reduced marketing costs (mengurangi biaya pemasaran)
Dalam   kaitannya   dengan   biaya   pemasaran,   akan   lebih   murah 
mempertahankan pelanggan dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan 











untuk  mengkonsumsi  merek   tersebut   terutama   jika   pembelian   yang  mereka 
lakukan   mengandung   resiko   tinggi.   Di   samping   itu   pelanggan   yang   puas 
umumnya akan merekomendasikan merek tersebut kepada orang yang dekat 
dengannya sehingga akan menarik pelanggan baru.









adalah  suatu   cara   langsung   untuk   menetapkan   loyalitas,   terutama   untuk 
habitual  behavior  (perilaku kebiasaan)  adalah dengan memperhitungkan pola 
pembelian yang aktual. 
2) Repurchase rates (tingkat pembelian ulang)
yaitu   tingkat   persentase   pelanggan   yang  membeli  merek   yang   sama   pada 
kesempatan membeli jenis produk tersebut.
3) Percent of purchase (persentase pembelian)







tingkatan  brand   loyalty.  Masing­masing   tingkatannya   menunjukkan   tantangan 
pemasaran  yang  harus  dihadapi  sekaligus  aset   yang  dapat  dimanfaatkan.  Adapun 
tingkatan brand loyalty tersebut adalah sebagai berikut:
1) Switcher (berpindah­pindah)
Pelanggan   yang   berada   pada   tingkat   loyalitas   ini   dikatakan   sebagai 
pelanggan   yang   berada   pada   tingkat   yang   paling   dasar.   Semakin   tinggi 
frekuensi  pelanggan untuk  memindahkan pembeliannya dari  suatu  merek ke 
merek­merek yang  lain mengindikasikan mereka sebagai pembeli  yang sama 
sekali   tidak   loyal  atau   tidak  tertarik  pada merek  tersebut.  Pada  tingkatan  ini 
merek   apa   pun  mereka   anggap  memadai   serta   memegang   peranan   yang 
sangat kecil  dalam keputusan pembelian.  Ciri  yang paling nampak dari   jenis 
pelanggan ini adalah mereka membeli suatu produk karena harganya murah.
2) Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)
Pembeli   yang   berada   dalam   tingkat   loyalitas   ini   dapat 





usaha,  biaya  maupun  berbagai  pengorbanan   lain.  Dapat  disimpulkan bahwa 
pembeli   ini  dalam membeli   suatu  merek  didasarkan  atas  kebiasaan  mereka 
selama ini.
3) Satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)




kinerja   yang  melekat   dengan   tindakan  mereka   beralih  merek.   Untuk   dapat 
menarik minat para pembeli yang masuk dalam tingkat loyalitas ini maka para 
pesaing perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh pembeli 
yang masuk dalam kategori   ini  dengan menawarkan berbagai  manfaat  yang 
cukup besar sebagai kompensasinya (switching cost loyal).
4) Likes the brand (menyukai merek)
Pembeli   yang  masuk   dalam   kategori   loyalitas   ini  merupakan   pembeli 
yang sungguh­sungguh menyukai merek tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai 
perasaan emosional  yang  terkait  pada merek.  Rasa suka pembeli  bisa  saja 
didasari oleh asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian pengalaman dalam 
penggunaan sebelumnya baik  yang  dialami  pribadi  maupun oleh  kerabatnya 




Pada   tahapan   ini   pembeli  merupakan   pelanggan   yang   setia.  Mereka 
memiliki suatu kebanggan sebagai pengguna suatu mereka dan bahkan merek 
tersebut  menjadi  sangat  penting  bagi  mereka dipandang dari  segi   fungsinya 

















habitual  buyer,  dst.,  hingga porsi   terkecil  ditempati  oleh  committed  buyer.  Meskipun 
demikian bagi merek yang memiliki  brand equity  yang kuat,   tingkatan dalam  brand 
loyalty­nya diharapkan membentuk segitiga terbalik. Maksudnya makin ke atas makin 








































Pada tingkatan  satisfied buyer,  pelanggan suatu merek masuk dalam kategori  puas 
bila   pelanggan  mengkonsumsi   merek   tersebut,   meskipun   demikian  mungkin   saja 
pelanggan  memindahkan  pembelian  ke  merek   lain  dengan  menanggung  switching 




sungguh­sungguh  menyukai  merek   tersebut.  Pada   tingkatan   ini   dijumpai  perasaan 
emosional  yang  terkait  pada  merek.  Rasa  suka pelanggan  bisa  saja  didasari  oleh 





Ciri  yang paling nampak dari   jenis  pelanggan  ini  adalah Pelanggan memiliki  suatu 
kebanggaan   sebagai   pengguna   suatu  merek   dan   bahkan  merek   tersebut  menjadi 







Adi Sucipto 190 Surakarta. Perusahaan  ini  menerbitkan surat kabar   Harian Umum 
SOLOPOS.  PT.  Aksara  Solopos  merupakan  anak  perusahaan  dari  PT.   Jurnalindo 
Aksara Grafika (Penerbit Harian Bisnis Indonesia) di Jakarta yang menerapkan konsep 
koran berbasis komunitas (community based newspaper). Perusahaan ini dimiliki oleh 
para   pemegang   saham   yaitu   Prof.   Dr.   H.   Sukamdani   Sahid  Gitosardjono   selaku 
Presiden   Komisaris   yang   juga  merupakan   pemilik   usaha   Sahid  Group,   dan   para 
komisaris yang terdiri dari Ciputra, Soebronto Laras, dll.
Persiapan penerbitan  SOLOPOS  dimulai sejak tanggal 1 April 1997 dan lebih 










Dipilihnya   Kota   Surakarta   sebagai   basis   utama   terbitnya   Harian   Umum 
SOLOPOS  karena   kota   ini   dianggap  mempunyai   potensi   yang   besar   di   berbagai 
bidang,   seperti   perdagangan,   perindustrian,   pendidikan,   pariwisata,   hiburan,   dan 
budaya  tentunya.  Selain   itu   juga mempertimbangkan aspek ekonomis  dan historis. 
Solo dalam waktu dekat ini akan menjadi pusat pertumbuhan ekonomi Jogyakarta – 
Solo – Semarang (Joglosemar).
Tak   dapat   diragukan   lagi   bahwa   Solo   akan   menjadi   salah   satu   kawasan 
pertumbuhan ekonomi baru di Jawa Tengah. Sedang secara historis, kota Solo dikenal 
sebagai cikal bakal pertumbuhan pers nasional, namun hingga kini tidak satupun surat 
kabar harian yang  tersisa. Pada waktu  itu hanya surat kabar dari   luar kota seperti 
Semarang,   Jogyakarta,   Surabaya   dan   Jakarta   yang   mengisi   kekosongan   pasar, 
sehingga diperlukan sebuah alternatif surat kabar yang berbasis di kotanya sehingga 
banyak   informasi   yang   dapat   diterima   oleh   masyarakat   tentang   kota   Solo   dan 
sekitarnya.
Peluang   itulah   yang   dilihat   oleh   kelompok   penebit   Harian   Ekonomi   Bisnis 
Indonesia   untuk   melakukan   pengembangan   bisnis   pers   nya   di   Solo.   Melalui 
kepemilikan saham di PT. Aksara Solopos, akhirnya diperoleh  izin penerbitan surat 
kabar dari Menteri Penerangan, No. 315/SK/Menpen/SIUPP.
Berbekal   dengan   SIUPP   itulah  SOLOPOS  akhirnya   dapat   hadir   menyapa 
masyarakat Solo dan sekitarnya dengan pertama kali terbit sebanyak 16 halaman pada 




seluruh   Indonesia   yang  dikenal   dengan   tragedi  Mei   1998.  Pada  waktu   itu   hampir 




Pada   awal   berdirinya   hingga     bulan   Juli   2000   Harian   Umum  SOLOPOS 
menempati kantor di Jl. Slamet Riyadi 325 Surakarta yang sekarang menjadi kantor 
Starone. Kemudian pindah ke kantor baru yang lebih luas di Jl. Adi Sucipto 190 hingga 
sekarang.    Memasuki   tahun   kesebelas  PT.  Aksara  Solopos  mampu  menunjukkan 






































Sebagai  surat  kabar  baru,  SOLOPOS  berusaha  tampil   lebih  baik  dan 
lebih   aspiratif   atas   kebutuhan   pembaca.   Sebagai   surat   kabar   umum  SOLOPOS 
berusaha mengakomodasikan berbagai kepentingan yang ada di masyarakat,   mulai 
dari   soal   sosial,   budaya  ekonomi,   dan   politik.  SOLOPOS  berusaha  menempatkan 
dirinya   sebagai   surat   kabar   yang  dapat  memenuhi   kebutuhan  masyarakat  banyak. 
Dinamisasi politik masyarakat yang begitu tinggi pun menjadi satu sorotan penting bagi 
SOLOPOS. 
Dengan sajian yang  lebih berani  mengungkap  fakta dan keberpihakan 
pada   kepentingan   yang   lebih   luas,  SOLOPOS  berusaha   menjadi   jembatan 








adalah   sajian   berita   ekonomi   dan   bisnis   yang   lebih  menarik  melalui   pemanfaatan 
jaringan berita Bisnis Indonesia yang selama ini dikenal sebagai surat kabar ekonomi 





tanggung   jawab   dalam   perusahaan.   Struktur   organisasi   yang   diterapkan   oleh  PT. 
Aksara Solopos adalah struktur organisasi  divisional,  yaitu organisasi  yang disusun 
dengan membentuk divisi  atau bagian semi otonom dimana  tiap divisi  atau bagian 
tersebut  mempunyai   tugas masing­masing  yang bertanggung  jawab kepada kepala 
divisi. Alasan perusahaan menggunakan sistem tersebut adalah :
i. Adanya   perbedaan   tugas   dan  wewenang   yang   tegas   dan   jelas   antar   divisi 
membuat struktur fungsional tidak mungkin diterapkan
10. Memudahkan karyawan dalam satu divisi untuk berkoordinasi




























Untuk   mendelegasikan   tugas   dan   wewenang   tiap­tiap   karyawan,   perlu 
adanya penentuan job description atau deskripsi jabatan. Dengan adanya deskripsi 
jabatan  maka  akan   jelas   fungsi,   tugas,   tanggung   jawab,   dan  wewenang   serta 
hubungan lini antara atasan dengan bawahan dari masing­masing jabatan pada 








a) Menyampaikan   kebijaksanaan   yang   telah   dirumuskan   bersama 




c) Mengevaluasi   kegiatan   perusahaan   secara   berkala   serta 
melaporkannya kepada Wakil Pemimpin Umum.
d) Menerima,  mengevaluasi,   dan  menyetujui   rencana   anggaran   yang 
diajukan   oleh   tiap   bagian   dalam   bidang   usaha   serta   mengawasi 
realisasinya.
e) Memberi   pengarahan,   mengkoordinasikan,   dan   mengawasi 
pelaksanaan   kegiatan   sehari­hari   di   bagian   iklan,   sirkulasi,   keuangan, 


















D. Menyampaikan   kebijjaksanaan   yang   telah   dirumuskan   bersama 
dengan   Pemimpim   Umum   dan  Wakil   Pemimpin   Umum   kepada   bagian 
redaksi.
E. Mengawasi   dan   mengusahakan   agar   kebijakan   yang   telah 
ditetapkan dapat dilaksanakan dengan sebagaimana mestinya.
F. Mengevaluasi   kegiatan   perusahaan   secara   berkala   serta 
melaporkannya kepada Wakil Pemimpin Umum.
G. Menerima,  mengevaluasi,   dan  menyetujui  lay   out    surat   kabar 
yang akan terbit.
H. Memberi   pengarahan,   mengkoordinasikan,   dan   mengawasi 
pelaksanaan kegiatan sehari­hari di bagian redaksi.






a) Bertanggung   jawab   atas   penelitian   dan   dokumentasi   baik   berupa   foto 
maupun berita.
b) Mengkoordinasikan/melimpahkan   tugas­tugas   kepada   bawahan   serta 
member wewenang dan tanggung jawab untuk kelancaran proses kerja.












D.   Membantu  dan  mewakili  Pimpinan  Perusahaan  dalam melakukan 














a) Menghubungi   biro   iklan  dan  unit   pelayanan   yang   telah  ditunjuk   sebagai 
depot iklan .
b) Menerima  order   atau  materi   iklan   yang  datang   langsung   ke   kantor   dan 
menginventarisirnya.
c) Menjaga komunikasi  dengan para  pemasang  iklan,  biro   iklan  atau  calon 
pemasang yang menjadi wilayah tugasnya.












semua  media   yang  mungkin   dilakukan,   baik   itu  media   cetak,   elektronik 


















Bertanggung  jawab untuk program  branding  (pencitraan) secara visual,  yang 
meliputi   pembuatan   desain   visual   promo   di   media   cetak,  outdoor  dan 
merchandise,   melakukan   perencanaan   dan   penjadwalan   iklan   layanan 
komunitas  dan  hari   besar   (lebaran,  17  agustus,   tahun  baru  dll),   pembuatan 




 Mengkoordinasikan   para   stafnya,   guna   tercapainya   fungsi   tugas   yang 
optimal.
 Merancang   program   kerja   sirkulasi   dalam   upaya   mengangkat   tingkat 
penjualan sesuai target yang ditetapkan.
 Menjaga komunikasi dan hubungan baik dengan para mitra kerja, seperti 








 Mengevaluasi   hasil   kerja   pada   jajaran   staf   sirkulasi   serta   menyiapkan 
laporan periodik.






 Mengusulkan   sistem penjualan   surat   kabar   kepada   timnya  dalam upaya 
memperbaiki pola kerja di bagian sirkulasi.
 Melaksanakan kontak langsung dan membina hubungan baik dengan agen 






a) Membuat  daftar  pesanan  pengiriman surat  kabar  dari  para  agen  secara 
rutin.
b) Bertanggung jawab atas kegiatan administrasi kesirkulasian.
















a) Memimpin,mengatur   serta   mengawasi   semua   kegiatan   yang   berada   di 
bawah pengawasannya.
b) Mengikuti   perkembangan   kebijakan   dan   peraturan   serta   prosedur   yang 
ditetapkan Pemimpin perusahaan, yang berkaitan dengan kegiatan bidang 
keuangan dan akuntansi.
c) Mengikuti   perkembangan   Peraturan   Pemerintah   di   bidang  moneter   dan 
fiskal   serta   bidang­bidang   usaha   lainnya,   yang  mempengaruhi   kegiatan 
perusahaan, khususnya di bidang keuangan dan akuntansi.
d) Mencari   sumber   dan   penggunaan   dana   secara   efisien   dan   efektif,   baik 
untuk keperluan jangka pendek maupun jangka panjang.
e) Mengawasi pelaksanaan pencatatan,pengklasifikasian , harta dan kewajiban 
serta   semua   aktifitas   yang   berhubungan   dengan   transaksi   keuangan 
Perusahaan.
f) Memeriksa  kebenaran  dan   ketelitian   serta  memberikan  persetujuan  atas 
Nota   Perintah   Bayar   (NPB)   dalam   batasan   jumlah   yang   menjadi 
tanggungjawabnya.
g) Memeriksa   dan   menganalisa   laporan   keuangan   dan   laporan   lainnya 
sebelum diserahakan tepat pada waktunya kapada Pemimpin Perusahaan 
dan pihak lain yang berkepentingan.
h) Memeriksa   dan  memberikan   persetjuan   atas   perhitungan  maupun   surat 
pemberitahuan pajak perusahaan, baik berupa pajak penghasilan maupun 
pajak pertambahan nilai.
i) Memeriksa,   meneliti   dan   menganalisa   laporan­laporan   berkala   yang 
diajukan bawahannya serta mengambil langkah perbaikan yang diperlukan.
j) Menjaga   disiplin   kerja   dan   secara   berkala   menilai   prestasi   kerja 
bawahannya.













d) Membantu   manager   keuangan   dalam   melakukan   pengkoordinasian 
penyusunan   anggaran   yang   terpadu   untuk   seluruh   bagian   dan   setiap 
periode menyusun data perbandingan antara anggaran dan realisasinya.





a) Mengikuti   perkembangan   pengetahuan   yang   erat   kaitannya   dengan 
peningkatan   pengetahuan   dan   keterampilan   karyawan   sesuai   dengan 
perkembangan lingkungan internal dan eksternal.
b) Memberikan   masukan   kepada   Direktur   Produksi   dan   SDM   dalam 
perumusan   dan   penyusunan   kebijakan   di   bidang   personalia   seperti 
berhubungan dengan seleksi, penempatan, penilaian prestasi, peningkatan 
pendidikan   dan   keterampilan,   struktur   penggajian   dan   promosi, 
kesejahteraan, pensiun, dan jamsostek.
c) Mengatur   penyelenggaraan   seleksi   dan   penempatan   karyawan   yang 
memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan sesuai dengan tingkatan dan 
jabatan ynag ada dalam perusahaan.
d) Mengatur   dan   mengawasi   data   personel,administrasi,   administrasi 
kekaryawanan   termasuk   perhitungan   gaji,   iuran   asuransi,pensiun   serta 




f)     Bekerjasama   dengan   bagian   keuangan   dalam  mengatur   pelaksanaan 
pembayaran gaji, tunjangan, penggantian biaya dan pinjaman karyawan.





b) Membuat   daftar   presensi   dan   menghitung   hari   masuk   karyawan   dan 
direktur.
c) Membagikan   formulir   penilaian   dan   lembur   setiap   bulan   pada   masing­
masing bagian.









perubahan   data   keluarga   karyawan,   mutasi,   demosi,   promosi,   Surat 
peringatan, SK pengangkatan, perubahan pengangkatan, dll.






n) Melaksanakan   fungsi   administrasi   mengelola   penerimaan   semua   surat 
masuk, surat edaran dan arsip­arsip milik perusahaan.
o) Input surat tugas dan surat ijin.





a) Mengikuti   perkembangan   kebijakan   dan   peraturan   serta   prosedur   yang 
dikeluarkan   oleh  manajer   keuangan   dan  mempersiapkan  Surat   Perintah 
Menerima Uang (SPMU).
b) Mengatur   dan   menjamin   kelancaran   penerimaan   setoran­setoran   baik 
berupa   uang   tunai,cek,gio   bilyet   dari   bagian   kredit   meupun   pembayar 
langsung.
c) Membayar   semua   pengeluaran­pengeluaran   perusahaan   berupa   tunai 
maupun   cek/giro   setelah   semua  dokumen  pendukungnya   ditandatangani 
pejabat yang berwenang.
d) Memeriksa   serta  memaksikan   kebenaran  perhitungan  uang   sesuai   yang 
tercantum dalam bukti setoran dan uang yang dikeluarkan dari kas dengan 
jumlah yang tercantum dalam bukti­bukti pembayaran.
e) Bertanggung   jawab  atas  keamanan  dan  kebenaran  saldo  kas  dan  surat 
berharga lainnya.
f)     Membuat   laporan   kas   harian   dan   menyampaikannya   pada   manager 
keuangan.
g) Membuat   dan  mengirimkan   semua   slip   atau   bukti   penbayaran  maupun 
penerimaan uang ke staf keuangan untuk di bukukan.
h) Membuat   laporan penerimaan uang  langsung atau   transfer  untuk  bagian 









b) Mengatur   dan   melaksanakan   penagihan­penagihan   piutang   perusahaan 
secara teratur berdasarkan jadwal penagihan yang ditentukan.
c) Mengadakan kerja sama dengan Bagian Iklan dan Bagian Sirkulasi dalam 
hal  penagihan piutang­  piutang perusahaan  terutama dalam   penagihan­ 
penagihan yang sudah melampaui jatuh tempo.









a) Memimpin,   mengtur   serta   mengawasi   semua   kegiatan   yang   berada   di 
bawah pengawasannya.
b) Mengembangkan   dan  mengusulkan   kepada   Pemimpin   Perusahaan   atas 
rencana   dan   program   untuk   memperbaiki   pelayanan   umum   dan 
perusahaan.











a) Mengatur   dan   mengawasi   semua   kegiatan   yang   berada   di   bawah 
pengawasannya.
b) Melayani   kelancaran   operasional   peralatan­   peralatan   milik   perusahaan 
seperti  penggunaan mesin  foto  copy,   telepon,  telex,   listrik  dan peralatan 
lainnya.










b) Bertanggung  jawab atas urusan keluar untuk pengantar surat,  bank, dan 
keperluan­keperluan lain yang sifatnya keluar. 
c)  Melaporkan dan menyerahkan bukti kwitansi dan bukti pengiriman lainnya 
kepada  Manager   Umum   atau   bagian   keuangan   atau   bagian   lain   yang 
terkait.







c) Membuat   laporan   serah   terima   setiap   pergantian   satpam   pada   buku 
laporan.




f)     Mengunci   setiap   pintu   ruangan   setelah   jam   kerja   selesai   dan 
mengontrolnya.




a) Menunjang   lelancaran   kerja,   baik   di   bidang   redaksi   maupun   bidang 
perusahaan dengan jalan memelihara dan menjaga kelancaran perangkat 
keras yang dimiliki perusahaan.
b) Bekerja   sama   dengan   bagian   jaringan   dalam   melakukan   perawatan 
peralatan keras dan lunak yang ada di kantor.






b) Bertanggung  jawab atas penyimpanan dan pemeliharaan surat­surat  dan 




d) Membuat   surat­surat,   menyimpan  file­nya   yang   berhubungan   dengan 
kepentingan perusahaan.
e) Menjaga   disiplin   kerja   dan   melaksanakan     tugas­   tugas   lainnya   yang 
ditetapkan oleh pemimpin perusahaan manager umum baik yang berkaitan 











promosi,   iklan,  keredaksian,  kekaryawanan dan  termasuk kebijakan yang 
akan ditempuh manajemen, baik yang bersifat keluar maupun ke dalam.
































langsung   penerapan   dari   berbagai   teori   yang   telah   dipelajari   dalam   bangku 




















































































Berdasarkan   rincian   kegiatan  magang  pada   table   diatas   yang  dilaksanakan 
selama   kurun   waktu   tiga   bulan,   banyak   memberikan   pengalaman   kerja   dan 
pengetahuan   bagi   penulis.   Selain   pengalaman   kerja   dan   pengetahuan   terdapat 




Analisis   deskriptif   dimaksudkan   untuk   mengetahui   karakteristik   atau   profil 
responden.   Data   analisis   diperoleh   dengan   memberikan   kuesioner   kepada   para 
responden.  Pengambilan sampel  dalam penelitian  ini  adalah dengan menggunakan 
metode  judgmental   sampling/   purposive   sampling,  dimana   penulis   memberikan 
kuesioner kepada 100 responden yang telah ditentukan sesuai dengan kriteria yang 
telah  ditentukan   yaitu   pelanggan   tetap   surat   kabar  SOLOPOS yang  berlangganan 
sejak   2007   hingga   sekarang.   Analisis   deskriptif   menjelaskan   bahwa   responden 
dikelompokkan   dalam   beberapa   kategori   yaitu  menurut   jenis   kelamin,   pendidikan, 
pekerjaan, dan pendapatan.
a. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin





























responden   perempuan   sebesar   47   responden   (47%)   dan   responden   laki­laki 











































responden   (58%)   memiliki   pendidikan   terakhir   di   perguruan   tinggi.   Sehingga 
pelanggan tetap SOLOPOS sebagian besar adalah lulusan perguruan tinggi.
c. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan











































Berdasarkan   tabel   3.4   dan  gambar   3.5   dapat   diketahui   bahwa  14 




bahwa  sebagian  besar   pelanggan   tetap  SOLOPOS memiliki   pekerjaan   sebagai 
swasta.
d. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan






























25% 15% 22% 28% 10%
< 500 ribu
500 ribu - 1 Juta
1 Juta - 1,5 Juta




Berdasarkan   tabel   3.5   dan  gambar   3.6   dapat   diketahui   responden   yang 
berpenghasilan   <500   ribu   tiap   bulan   sebesar   25   responden   (25%),   yang 
berpenghasilan   500   ribu–1   juta   tiap   bulan   sebesar   15   responden   (15%),   yang 
berpenghasilan   1   juta–1,5   juta   tiap   bulan   sebesar   22   responden   (22%),   yang 
berpenghasilan   1,5   juta–2   juta   tiap   bulan   sebesar   28   responden   (28%),   yang 
berpenghasilan > 2 juta tiap bulan sebesar 10 responden (10%). Jadi, sebagian 
besar  para  pelanggan  tetap  SOLOPOS memiliki  pendapatan1,5   juta–2  juta   tiap 
bulan.
2. Analisis Deskriptif Tingkat Loyalitas Konsumen Terhadap Surat Kabar SOLOPOS
Pada   analisis   ini   akan   diuraikan   tingkat   loyalitas   konnsumen   surat   kabar 
SOLOPOS yang  didasarkan  pada  5  dimensi   tingkat  brand   loyalty  yaitu  switcher   ,  
habitual buyer, satisfied buyer, likes the brand, dan committed buyer.
a. Analisis Switcher 
Switcher  adalah   konsumen  yang   sensitif   terhadap  perubahan  harga  dan 
berganti­ganti   surat   kabar   untuk  memenuhi   informasi,   sehingga  pada   tingkatan 














































kabar   lainnya   karena   faktor   harga.   Sedangkan   yang   benar­benar   sensitif 
terhadap harga berjumlah 13 orang responden atau sekitar 13%.
Nilai   rata­rata   responden   surat   kabar   SOLOPOS   pada   tingkatan   ini 
adalah 2,32.  Dengan menggunakan rentangan   skala  likert  nilai   rata­rata  ini 














Jelek Cukup Baik Sangat BaikSangat Jelek
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informasi,   ini   terlihat   pada   rata­rata   jawaban   responden.   Sedangkan   yang 











Habitual   buyer   adalah   konsumen   yang   berada   pada   tingkat   kedua   dari 
sebuah  brand   loyalty,   dan   dapat   dikatagorikan   sebagai   konsumen   yang   puas 
dengan  merek  produk  yang  dikonsumsi.  Yang   termasuk  habitual   buyer  adalah 













































Kebanyakan  responden  setuju  bahwa keputusan membeli   surat  kabar 
SOLOPOS   karena   kebiasaan.   Hal   ini   terbukti   dengan   responden   yang 
menjawab setuju dan sangat setuju berjumlah 69 orang responden atau 69%.
Nilai   rata­rata   responden yang masuk dalam klasifikasi  habitual  buyer 

















































responden  yang selalu  membeli   surat   kabar  SOLOPOS berjumlah  51 orang 
Jelek Cukup Baik Sangat BaikSangat Jelek
responden atau 51%.






















































Kebanyakan   responden   merasa   puas   ketika   membaca   surat   kabar 
SOLOPOS,   ini   terlihat   pada   rata­rata   jawaban   responden.  Sedangkan   yang 
menjawab puas sebanyak 52 orang responden atau 52%.
Nilai   rata­rata   responden   yang   satisfied   buyer   (3,55)   tersebut  masuk 
dalam kategori  baik   (rentang 3,40  – 4,20).  Letak nilai   rata­rata  dapat  dilihat 
dalam gambar skala likert di bawah ini:
      3,55















































Kebanyakan   responden   ragu   untuk   membeli   surat   kabar   SOLOPOS 












tersebut.  Berikut   ini  adalah perhitungan  Likes  the brand  untuk  responden surat 
Jelek Cukup Baik Sangat BaikSangat Jelek



























































































Jelek Cukup Baik Sangat BaikSangat Jelek




























































Total 100 224 100
Rata­rata  =    224 = 2,24
      100





Nilai   rata­rata   responden   yang  masuk   dalam   karakteristik  committed 





















































Nilai   rata­rata   responden   yang  masuk   dalam   karakteristik  committed 
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2. Tanggapan   responden   terhadap   tingkat   loyalitas   konsumen   pada   surat   kabar 
SOLOPOS adalah sebagai berikut:
f. Analisis Switcher 
Switcher  adalah   konsumen  yang   sensitif   terhadap  perubahan  harga  dan 
berganti­ganti   surat   kabar   untuk  memenuhi   informasi,   sehingga  pada   tingkatan 
loyalitas   ditempatkan   pada   urutan   paling   bawah.   Hasil   dari   kuesioner   yang 
disebarkan kepada 100 responden menunjukkan bahwa konsumen yang termasuk 
golongan switcher sebagai berikut:
3) Responden yang sensitf   terhadap harga berjumlah 13 orang responden atau 
13% dan nilai   rata­rata responden surat kabar SOLOPOS pada  tingkatan  ini 
adalah 2,32.  Dengan menggunakan rentangan   skala  likert  nilai   rata­rata  ini 
dikategorikan jelek. 





Habitual   buyer  adalah   konsumen   yang   berada   pada   tingkat   kedua   dari 
sebuah  brand   loyalty,   dan   dapat   dikategorikan   sebagai   konsumen   yang   puas 







4) Konsumen yang selalu  membeli   surat  kabar  SOLOPOS berjumlah  51 orang 

















tersebut.   Hasil   dari   kuesioner   yang   disebarkan   kepada   100   responden 
menunjukkan bahwa konsumen yang termasuk golongan likes the brand  adalah:





rata   responden   yang  masuk   klasifikasi  likes   the  brand  tersebut   (3,31)   jatuh 
dalam kategori cukup
j. Analisis Committed Buyer
Committed   buyer  adalah   konsumen   yang   memiliki   suatu   kebanggaan 
sebagai pengguna merek dan bahkan merek sangat penting bagi konsumen. Hasil 
dari   kuesioner   yang   disebarkan   kepada   100   responden   menunjukkan   bahwa 
konsumen yang termasuk golongan committed buyer  adalah:











1. Menjaga   hubungan   yang   saling   menguntungkan   dengan   pelanggan   surat   kabar 
SOLOPOS.  Untuk   itu   diperlukan   suatu  “relationship  marketing”  yang   terpadu   dari 
perusahaan   agar   konsumen   dapat   terpuaskan   terus­menerus,   sehingga   loyalitas 
konsumen akan  terjaga sepanjang masa.  Kepuasan konsumen menjadi  salah  satu 
faktor kunci dan sangat menentukan langgengnya brand loyalty.
2. Menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan. Seorang pemasar 















SOLOPOS   adalah   untuk  memenuhi   kebutuhan   informasi,  maka  SOLOPOS  harus 
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